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PLMA mit neuem
Ausstellerrekord

Die Private Label Manufacturers
Association (PLMA) veranstaltet
am 20. und 21. Mai im RAI Ams-
terdam Convention Centre ihre
weltweit  grofte internationale
Fachmesse ,World of Private La-
bel“. Mit mehr als 3100 Ausstel-
lern aus 73 Landern, darunter neue
Pavillons aus Kanada, Schottland,
Bulgarien, Marokko und der
Ukraine, wird die Messe 2025 ein
dynamisches und innovatives An-
gebot an Eigenmarkenprodukten
aus allen FMCG-Kategorien pra-
sentieren.

Unter anderem werden im
PLMA-Ideen-Supermarkt die neu-
esten Produkttrends und Verpa-
ckungslosungen flir Handelsmar-
ken vorstellt. Weitere Inspiratio-
nen und Wissen vermitteln Exper-
tenseminare und -vortrage zu
wichtigen Branchenthemen. ,Da
Handelsmarken auf allen Markten
weiter expandieren, suchen Unter-
nehmen nach innovativen Produk-
ten, nachhaltigen Losungen und
zuverldssigen Geschaftspartnern®,
so PLMA-Prasidentin Peggy Da-
vies. ,Die diesjahrige Veranstal-
tung wird wichtige Trends wie
Nachhaltigkeit und gesundheitsbe-
wusste Produkte in den Mittel-
punkt stellen und gleichzeitig Aus-
stellern und Einkaufern eine ideale
Gelegenheit bieten, Kontakte zu
kntipfen und ihr Geschaft auszu-
bauen.“ bs/lz 17-25

International: Die PLMA zieht
Besucher aus der ganzen Welt an.
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Naturschutz, Erndhrungssicherheit oder Interessen
der Bauern: In den Niederlanden spitzt sich der Streit
um die Zukunft der Landwirtschaft zu.
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Im Stickstoff-Dilemma

Die hocheffiziente Landwirtschaft fiihrt in den Niederlanden zu immer mehr Konflikten

von Barbara Schindler

,Der Realismus ist zuriick.“ So kom-
mentierte die niederlandische Organi-
sation flir Landwirtschaft und Garten-
bau (LTO) das im September 2024
vorgestellte Programm von Minister-
prasident Dick Schoof fur die Agrar-
branche. Es enthilt fiir dieses Jahr 40
Mio. Euro an Fordergeldern fiir den
Sektor und weitere 500 Mio. Euro fiir
den Naturschutz. Von 2026 an stehen
fiir die nichsten Jahre weitere 5 Mrd.
Euro im Haushaltsplan. Das 2021 ver-
abschiedete, milliardenschwere Natio-
nale Programm der Vorgingerregie-
rung, mit dem die teilweise viel zu ho-
hen Nitratwerte gesenkt werden soll-
ten, wurde allerdings eingestellt. Die-
se hatte vorgesehen, bis 2035 insge-
samt gut 30 Mrd. Euro fiir den Klima-
schutz und Biodiversititsinitiativen zu
investieren.

Das neue Kabinett, in dem mit
Femke Wiersma erstmals eine Vertre-
terin der rechtspopulistischen Bauern-
partei BBB das Amt des Agrarministers

bekleidet, verabschiedet sich damit
von der ehrgeizigen Transformation
der Landwirtschaft und betont statt-
dessen die Notwendigkeit, das verlo-
rengegangene Vertrauen zwischen Re-
gierung und Landwirten wiederherzu-
stellen. Zudem soll das Einkommen
der Landwirte durch hoéhere Beloh-
nungen flir — zumeist freiwillige —
Umweltmafnahmen und glinstigeren
Agrardiesel verbessert werden. Den-
noch bekraftigt das Programm das Be-
kenntnis zu dem Ziel, die Treibhaus-
gasemissionen bis 2030 um S5 Pro-
zent gegentiber 1991 zu senken.

Wie das alles zugleich gelingen
soll, ist offen. Dabei ist im Nachbar-
land lidngst die Rede von einer ,,Stick-
stoffkrise“, zu der die Landwirtschaft
mit jihrlichen Uberschiissen von zu-
letzt 265 Mio. kg Stickstoff und 4 Mio.
kg Phosphat wesentlich beitragt und
die inzwischen sogar den Bausektor
lahmlegt, da keine Genehmigungen in
belasteten Gebieten mehr erteilt wer-
den. Viele Bauern fiirchten allerdings,
dass eine extensivere, also stickstoff-
armere Tierhaltung ihnen die wirt-
schaftliche Grundlage fiir ihre Hofe
entzoge. Statt staatlich vorgegebener

Vertrauensdefizit auf
der einen, Stickstoff-
krise auf der anderen
Seite: Die niederlan-
dische Regierung
muss wirtschaftliche
Interessen der Bauern
gegen dringend
notwendigen Umwelt-
und Klimaschutz
ausbalancieren. Eine
Losung scheint derzeit
nicht in Sicht.
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Mafnahmen sollen sie nach dem Wil-
len der BBB deshalb individuell ge-
steckte Klimaschutzziele erfiillen.

Ministerin Wiersma will das Pro-
blem auflerdem verstarkt mit techno-
logischen Innovationen bekdmpfen,
bleibt aber bisher einen konkreten
Plan schuldig. Diesen fordern inzwi-
schen aber nicht nur ihre eigenen Mi-
nisterkollegen, sondern auch die Jus-
tiz: Im Januar verdonnerte ein Den
Haager Gericht die Regierung zu
strengeren Mafnahmen, um den
Stickstoffausstof in Naturschutzge-
bieten bis 2030 um die Halfte zu redu-
zieren. Sonst droht ein Bu3geld in Ho-
he von 10 Mio. Euro.

Derweil sorgen neben der anhal-
tenden Unsicherheit tiber den zukiinf-
tigen Kurs auch Ausstiegspramien da-
flir, dass immer mehr niederlindische
Tierhalter ihre Hofe aufgeben. Die
Konsequenzen tragt die Lebensmittel-
industrie, die sich mit knapper und da-
mit teurer werdenden Rohstoffen aus-
einandersetzen muss. Noch gleichen
immer grofere Betriebe den Riickgang
weitgehend aus. Doch der Abwirts-
trend bei der Zahl der Erzeuger wird
sich vermutlich fortsetzen. Iz 17-25
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Agrarexporte mit 4,8 Prozent plus
Wertzuwachs der niederlandischen Ausfuhren landwirtschaftlicher Giiter beruht vor allem auf Preissteigerungen
Deutschland und Belgien bleiben Exportstark:

FLEISCH &
WURST

Die Niederlande sind mit
einem Anteil von 36 Prozent
am Gesamtvolumen wei-
terhin fithrend in der Kalb-
fleischproduktion in Europa.
GrolRe Konzerne wie Van-
Drie, Denkavit und Pali be-
herrschen fast die gesamte
Produktionskette — vom
Transport der Kalber bis zur
Fleischverarbeitung und zum
Export. Die VanDrie Group
ist einer der groBten eu-
ropdischen Akteure in der
Kalbfleischproduktionskette.
Die Gruppe verwaltet Unter-
nehmen in allen Gliedern
der Kette, einschlieBlich
Kalberfarmen, Futterpro-
duktion, Milchrohstoffen,
Kalberschlachthofen und
Kalbfleischférderung. Den-
kavit ist ein internationaler
Hersteller von Jungtierfutter
und arbeitet auch mit Ver-
trags-Kalbermastbetrieben
zusammen, hauptsachlich in
den Niederlanden und
Deutschland. Die Pali-Grup-
pe vereint Kalberaufzucht,
Schlachtung und Verkauf
mit Schwerpunkt auf dem
niederlandischen Markt. Die
Kalbfleischpreise stiegen
2024 vor allem aufgrund
des begrenzten Angebots an
lebenden Kélbern aus dem

Ausland.

mit Abstand wichtigste Markte fiir
selbst produzierte und re-expor-
tierte Lebensmittel und Pflanzen
aus dem Nachbarland.

In ihrem jahrlichen Bericht zum nie-
derldndischen Agrarsektor schaitzt die
Universitit Wageningen (WUR) den
Wert des niederlindischen Exports
von landwirtschaftlichen Giitern (pri-
mare, unverarbeitete Giiter und se-
kundire, verarbeitete Giiter) fiir 2024
auf 128,9 Milliarden Euro. Dies ent-
spricht einem Wachstum von 4,8 Pro-
zent im Vergleich zu 2023. Dabei ent-
fallen 83,4 Mrd. Euro auf in den Nie-
derlanden hergestellte Giiter, wahrend
der Re-Export auslidndischer landwirt-
schaftlicher Giiter auf 45,5 Mrd. Euro
geschitzt wird. Sowohl bei den Ein-
fuhren als auch bei den Ausfuhren war
ein leichter Anstieg des Volumens zu
verzeichnen, wobei die Preise stirker
stiegen als die Mengen, vor allem bei
den Exporten. Die Gesamteinnahmen
aus dem Export landwirtschaftlicher
Giiter beziffern die Forscher mit ge-
schitzt 47,4 Mrd. Euro.

Von der Produktion des niederldan-
dischen Agrarsektors sind 24 Prozent
flir den Inlandskonsum und 76 Pro-
zent flir den Export bestimmt. Die
Nachbarlander sind traditionell die
wichtigsten Exportziele mit einem ge-
meinsamen Anteil von rund 37 Pro-
zent: Rund ein Viertel (25 Prozent)
geht nach Deutschland. Belgien steht
mit 12 Prozent an zweiter Stelle, ge-
folgt von Frankreich (8 Prozent) und
dem Vereinigten Konigreich (7 Pro-
zent).

Die Agrarausfuhren nach Deutsch-
land wuchsen 2024 um 8 Prozent auf
32 Mrd. Euro, nach Belgien um 6 Pro-
zent auf 16 Mrd. Euro. Das bedeutet
einen Handelstiberschuss der Nieder-
lande mit Deutschland von 16,4 Mrd.
Euro, mit den EU-27-Landern betragt
das Plus 43,3 Mrd. Euro. Von den
zehn wichtigsten Bestimmungslan-
dern fur Agrarausfuhren, die insge-
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Ausfuhren und Re-Exporte wachsen
Rund ein Drittel des Exportvolumens wird nicht in im Land produziert*
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Nahezu zwei Drittel
der Agrarexporte
sind niederlandi-
schen Ursprungs

Wakker Dier untersucht Werbung fur Fleisch

Tierschutzorganisation beobachtet Stagnation bei Aktionen mit veganen Produkten

Trotz des Versprechens, bis 2030
den Anteil pflanzlicher Proteine
am Umsatz auf 60 Prozent zu
erhohen, werben die Handler nach
wie vor haufig fiir Fleisch.

Die Tierschutzorganisation Wakker
Dier hat Aktions-Angebote pflanzli-
cher Fleischalternativen in niederlin-
dischen Supermirkten untersucht
und kommt zu dem Ergebnis, dass die
Zahl der in den Prospekten der Hand-
ler beworbenen fleischfreien Produk-
te nach anfanglichem starken Wachs-

tum seit 2021 stagniert. Gleichzeitig
gab es kaum weniger Aktionen mit
Fleisch, wobei auf jedes Angebot ei-
ner Fleischalternative im Schnitt drei
beworbene Fleischprodukte kamen.
Dabei lassen sich durchaus Unter-
schiede zwischen den Einzelhandlern
feststellen: Jumbo hat demnach in
den vergangenen Jahren Aktionen
rund um das vegetarische Sortiment
um 41 Prozent forciert und gleichzei-
tig die Werbung fiir Fleisch um 3 Pro-
zent zuriickgefahren, wihrend Aldi
und Hoogvliet die Zahl der beworbe-
nen fleischfreien Produkte sogar um

LEH wirbt nicht mehr verstarkt fiir Alternativen
Zahl der Aktionen mit fleischfreien Proteinen in Prospekten, Q1+2 2024
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38 beziehungsweise 34 Prozent redu-
ziert haben.

Beim Verhaltnis der Werbung fiir
fleischfreie Alternativen und fleisch-
basierten Produkten liegen Jumbo
und Albert Heijn mit zwei Fleischan-
geboten fiir jedes vegetarische Ange-
bot gleichauf auf dem ersten Platz.
Bei Schlusslicht Aldi hingegen kamen
demnach auf jedes fleischfreie Ange-
bot elf Fleischangebote. Der Discoun-
ter habe die Zahl der Fleischersatz-
Angebote schneller reduziert als die
Werbung fiir Fleisch, sodass deren
Anteil von 12 Prozent im ersten Halb-
jahr 2023 auf 8 Prozent im ersten
Halbjahr 2024 gesunken sei. Den mit
30 Prozent stirksten Riickgang bei
den Fleischangeboten registrierten die
Tierschiitzer bei der Supermarktkette
Dirk, gefolgt von Plus (-23 Prozent).

Alle grofen niederlindischen Su-
permirkte haben sich verpflichtet, im
Einklang mit den Vorgaben der ,Pla-
netary Health Diet“ bis 2030 den
Anteil pflanzlicher Proteine in ihrem
Umsatzmix auf mindestens 60 Pro-
zent zu erhohen. Als geeignete MaR-
nahmen gelten die Reduktion der
Werbung fiir Fleisch und Milchpro-
dukte, die Verkleinerung der ange-
botenen Fleischportionen und die
Positionierung von veganen Alterna-
tiven neben den tierischen Original-
produkten. bs/lz 17-25

samt das Ziel von mehr als 71 Prozent
der Exporte sind, sind das Vereinigte
Konigreich, die USA und China die
einzigen Nicht-EU-Vertreter auf den
Plitzen vier, acht beziehungsweise
neun.

Wichtigste Warengruppen sind
Milch und Eier (12,3 Mrd. Euro),

Zierpflanzen aus
den Niederlanden
sind in den
europaischen
Nachbarldndern
gefragt.

Zierpflanzen (11,9 Mrd. Euro),
Fleisch (10,7 Mrd. Euro), Kakao und
Kakao-Zubereitungen (9,9 Mrd. Eu-
ro) sowie Kartoffeln und Gemiise (8,9
Mrd. Euro). Auf sie entfielen 2024
fast 42 Prozent des gesamten Export-
werts.

Der Wert der niederlindischen
Fleischexporte sank 2024 auf ge-
schitzt 10,7 Mrd. Euro — das sind
3 Prozent weniger als 2023. Bei den
drei wichtigsten Exportlindern ergibt
sich ein gemischtes Bild. Die Ausfuh-
ren nach Deutschland stiegen um
3 Prozent, wahrend die Ausfuhren in
das Vereinigte Konigreich und nach
Frankreich um jeweils 9 Prozent zu-
riickgingen. Die drei wichtigsten
Fleischarten sind Rind- und Kalb-
fleisch, Schweinefleisch und Hiihner-
fleisch. Je nach Preisgestaltung und
Verfiigbarkeit liegt ihr Anteil am Ex-
port bei jeweils 25-30 Prozent. Die
restlichen 15 bis 20 Prozent ent-
fallen auf Fleisch von anderen
Tieren wie Schafen, Ziegen, Kanin-
chen und Pferden sowie auf Rest-
produkte. bs/lz 17-25

Beter Leven erobert LEH

Hahnchen-Sektor und Handler stellen auf Tierwohl-Label um

In niederlandischen Supermarkten
gibt es fast nur noch Frischhuhn
mit héheren Haltungsstandards.
Die Zahl der Masthahnchen sinkt.

Anfang 2024 haben die meisten nie-
derlandischen Einzelhandler vollstian-
dig auf das 1-Stern-Beter-Leven-
Huhn als Basis fiir das Frischhuhnsor-
timent umgestellt. Das Tierwohlkon-
zept erfordert langsam wachsende
Rassen, geringere

Stalldichten, Ta-

geslicht und

uberdachte Aus-

laufe. Um diesen

Anforderungen

gerecht zu wer-

Deutschland und das Vereinigte Ko-
nigreich.

Das Beter Leven-Label zielt darauf
ab, das Wohlergehen von Millionen
von Nutztieren auf dem Markt zu ver-
bessern. Es wurde 2007 von der Nie-
derlindischen Gesellschaft fiir Tier-
schutz (Dierenbescherming) einge-
fiihrt und bietet eine Alternative als
Mittelweg zwischen regulirer und
okologischer Aufzucht. Fur Legehen-
nen, Masthiihner, Schweine, Rinder,

Kilber,  Milch-
vieh, Truthihne
und Kaninchen
wurden Tier-
wohlkriterien de-
finiert. Man fin-
det das Beter Le-

den, hat auch der ven-Label auf
niederlandische Verpackungen
Masthihnchen- Sterne fiir mehr Tierwohl: Das Beter- flir Fleisch,
Sektor seine Pro- Leven-Siegel gibt es in drei Stufen. Milchprodukte
duktion fiir ein- und Eier.

heimische Supermarkte den Kriterien
des Labels angepasst. Infolge dessen
sank die Zahl der Masthihnchen in
den Niederlanden von 384 Mio. im
Jahr 2015 auf 292 Mio. im Jahr 2023.
Anfang 2024 bestanden 50 Prozent
der Produktion aus Kiiken langsam
wachsender Rassen. Fiir den Export
und die Lebensmittelindustrie wird
nach wie vor nach EU-Standard pro-
duziert. Wichtige Exportmarkte sind

Ein Sternesystem gibt in drei Stu-
fen an, inwieweit das Tierwohl be-
riicksichtigt wurde. Derzeit ist das La-
bel das am schnellsten wachsende
und bekannteste Lebensmittelquali-
tiatslabel in den Niederlanden. Die
Zahl der landwirtschaftlichen Betrie-
be und Unternehmen, die das Beter
Leven-Label tragen, wachst nach An-
gaben von Dierenbescherming von
Jahr zu Jahr. bs/lz 17-25
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MOLKEREI-
PRODUKTE

Mit 13,7 Mrd. kg Milch er-
zeugte die niederlandische
Milchwirtschaft 2024 mit
1,5 Mio. Kiihen ein geringe-
res Volumen als 2023 (14,7
Mrd. kg). 75 Prozent davon
verblieben in der EU - und
davon wiederum 40 Prozent
in den Niederlanden selbst.
Deutschland ist wichtigster
Exportmarkt, gefolgt von
Belgien und Frankreich.
Nachhaltigkeit und Tierwohl
werden bei der Milchpro-
duktion immer wichtiger:
Mehr als 80 Prozent der
knapp 14 000 Milchbauern-
hofe praktizieren Weide-
gang, 70 Prozent erzeugen
thren eigenen Strom mit
Solar-Panels, 6,4 Prozent
uber eigene Windkraftanla-
gen. 2023 kamen aulRerdem
45 Prozent weniger Antibio-
tika zum Einsatz als noch

2009.

ANZEIGE

Leerdammer
umwirbt Jungere

Traditionskase behauptet Fuhrungsrolle — Wirtschaftliche
Unsicherheit und Preisdruck durch viele Aktionsangebote

In einem herausfordernden Markt-
umfeld konzentriert sich Lactalis
mit der Marke Leerdammer auf
Innovationen und die Ansprache
neuer Kundengruppen.

Im Riickblick auf das vergangene Ju-
bildumsjahr zum 50. Geburtstag der
Marke zeigt sich Virginie Guivarc’h
mit der Entwicklung von Leerdam-
mer sehr zufrieden: ,Mit unserem
TV-Spot ,Incognito’, dem neuen De-
sign und natiirlich dem Launch der
Knusperminis haben wir die Auf-
merksamkeit massiv steigern konnen.
Die Gesamtreichweite aller Marke-
tingmafnahmen lag bei iiber 635 Mio.
Kontakten“, restimiert die Direktorin
Marketing Gelbe Linie bei Lactalis
Deutschland. ,Insbesondere im zwei-
ten Halbjahr konnten wir eine sehr
gute Performance verzeichnen. Mit
7,1 Prozent Marktanteil am Umsatz
waren wir Marktfiihrer im Zeitraum
zwischen Juli und Dezember.“
Leerdammer ist nach Angaben von
Guivarc’h nach wie vor die Ankermar-
ke in der Kategorie Scheibenkise mit
Leerdammer Original (140 g) als un-
angefochtene Nummer 1. Aktuell ge-
he es vor allem darum, neue, jlingere
Zielgruppen zu erreichen. ,Familien
mit Kindern haben wir dabei beson-

Cono sichert Rohstoffbasis

Genossenschaft tiberarbeitet ihr Nachhaltigkeitsprogramm

Angesichts riicklaufiger Milch-
mengen will Cono Kaasmakers
seine Milchbauern noch starker an
sich binden und mit héheren Pra-
mien motivieren.

Riicklaufige Milchmengen stellen die
Genossenschaft Cono Kaasmakers mit
ihrer Marke Beemster vor Herausfor-
derungen. ,Immer mehr Milchvieh-
betriebe geben auf oder reduzieren ih-
re Produktion — ein Trend, der sich
sowohl in den Niederlanden als auch
europaweit abzeichnet“, konstatiert
Managing Director International Jan
Roelofs. ,,Um unsere Rohstoffbasis
langfristig zu sichern, investieren wir
gezielt in die enge Zusammenarbeit
mit unseren Milchlieferanten und
stairken ihre Perspektiven innerhalb
unseres Uberarbeiteten ,Caring Dai-
ry’-Programms, das den Anreiz fiir die
Mitglieder der Genossenschaft noch-
mals erhohen soll, einen Beitrag zu
mehr Nachhaltigkeit zu leisten.“

Ab sofort konzentriert sich die Ge-
nossenschaft auf die vier zentralen
Nachhaltigkeitsthemen Klima, Tier-
schutz, Biodiversitit sowie Milchbau-
ern und Gesellschaft. Innerhalb die-
ser Themen sind bei 18 verschiedenen
Indikatoren Verbesserungen moglich.

Unter anderem wurde das Validie-
rungssystem in Stufen mit jeweils ei-
genen Schwellen- und Vergiitungs-
werten eingeteilt. Das bisherige Maxi-
mum von 4,5 Cent pro 100 kg Milch
betrigt im neuen Programm, ein-
schlieflich der bestehenden Pramien
flir Weidegang und gentechnikfreier
Milch, insgesamt 6 Cent pro 100 kg
Milch. Allerdings erschwert laut Roe-
lofs die unterschiedliche Auslegung
von Tierwohl- und Nachhaltigkeits-
standards zwischen Deutschland und
den Niederlanden eine einheitliche
Umsetzung des Nachhaltigkeitssys-
tems, was intensive Abstimmungen
und individuelle Anpassungen je nach
Marktanforderung erforderlich
macht.

Das Gesamtunternehmen konnte
2024 den Absatz insgesamt um 2,5
Prozent steigern. ,,Obwohl die klassi-
schen Kasetheken im deutschen LEH
unter Druck stehen, glauben wir fest
an ihre Relevanz als Ort des personli-
chen Kontakts, der Beratung und des
bewussten Einkaufs“, bekraftigt Roe-
lofs. ,Deshalb setzen wir unseren
strategischen Fokus weiterhin gezielt
auf die Theke — mit starken Produk-
ten, erlebnisorientierten Aktionen
und enger Zusammenarbeit mit dem
Handel.“ bs/lz 17-25

ders im Blick“, erkldrt die Marketing-
direktorin.

Deshalb setzt die Kommunikation
derzeit vermehrt auf digitale Kanile,
gerade auch im Hinblick auf die
jungste Innovation der Knusperminis.
Die warmen Kasesnacks sind positio-
niert als ein Produkt, das SpaR und
Genuss miteinander verbindet und
zudem im Alltag schnell zubereitet
ist. ,Der Launch war mehr als vielver-
sprechend. Wir hatten einen schnel-
len Listungs- und Distributionsauf-
bau“, berichtet Guivarc’h. ,Die Ab-
verkdufe sowie die Rotation bewegen
sich auf einem sehr guten Niveau.“ Im
zweiten Halbjahr 2025 steht die Ein-
fihrung von Leerdammer Extra Mild
(Scheiben/130-g-Packung) auf der
Agenda. ,Diese Sortimentserweite-
rung ist sehr wichtig fiir uns. Schei-
ben dominieren nach wie vor die Ka-
sekategorie und wir beobachten, dass
insbesondere bei Familien milde Sor-
ten immer beliebter werden. Insofern
sehen wir grofes Potenzial, das Port-
folio unserer Ankermarke Leerdam-
mer dahingehend zu ergidnzen.“

In den vergangenen Monaten hat
sich Leerdammer Circana-Daten vom
Februar 2025 (MAT) zufolge mit ei-
nem Umsatzplus von 9,1 Prozent und
Absatzzuwichsen von 1,2 Prozent im
Vergleich zum insgesamt leicht riick-
laufigen  Hart-  und-Schnittkase-
Scheiben-Markt tiberdurchschnittlich
entwickelt. Dieser trigt rund 25 Pro-
zent zum gesamten Kise-Markt bei,
der sich nach wie vor mit einem Ab-
satzplus von 2,7 Prozent und 0,6 Pro-
zent mehr Umsatz immer noch sehr
dynamisch zeigt.

,Die unsicheren, wirtschaftlichen
Zeiten erhohen die Preis-Sensibilitat
der Verbraucher. Dadurch wichst na-
tlirlich auch der Promo-Druck®, ana-
lysiert Guivarc’h die aktuellen He-
rausforderungen. ,Gleichzeitig war
und ist der Promo-Anteil aus unserer
Sicht ohnehin schon sehr hoch. In

Gereift: Dank spezieller Bakterien entstehen im Leerdammer Gase, die fiir die beriihm-

ten Blasen im Kase sorgen.

» Die Konsumenten sind
mittlerweile daran
gewdhnt, standig
Aktionen geboten zu
bekommen«

Virginie Guivarc'h, Director
Marketing Gelbe Linie, Lactalis
Deutschland

den letzten Jahren hat sich zudem der
Abstand zwischen regulirem Regal-
preis und den Aktionsangeboten ste-
tig auseinander entwickelt. Das hat zu
einem Ungleichgewicht gefiihrt. Ak-
tuell liegt der Aktionspreis im Schnitt
etwa 40 Prozent unter dem Standard-
preis. Die Konsumenten sind mittler-
weile daran gewohnt, stindig Aktio-
nen geboten zu bekommen. Es wire
besser, wenn die Produkte wieder ver-
mehrt reguldr zu einem wettbewerbs-
fahigen Preis verkauft wiirden.“
Zumal in den Niederlanden wie in
Deutschland sinkende Milchmengen
zu deutlichen Preissteigerungen fiih-
ren und keine Entspannung in Sicht
ist. ,,In diesem Umfeld legen wir den
Fokus auf Innovationen, denn sie sind
wichtiger denn je, um die Wahrneh-
mung im Hinblick auf den Marken-
mehrwert zu steigern.“  bs/lz 17-25

Zuivelhoeve fuhrt High Protein-Produkte ein

Vla und Joghurts mit hohem Einweiflanteil neu im Programm — Zielgruppe der Sportler im Fokus

Mit Authentizitat und marktge-
rechten Innovationen will das
Familienunternehmen die nieder-
landische Spezialitat Vla in
Deutschland bekannter machen.

Nach zwanzig Jahren im deutschen
Markt setzt das Familienunternehmen
Zuivelhoeve weiterhin auf den Ver-
triebskanal Einzelhandel, wo die Pro-
dukte vor allem in Nordrhein-Westfa-
len und dariiber hinaus bis nach Ber-
lin und Miinchen bei Rewe, Edeka
und Kaufland erhiltlich sind, nimmt
aber auch das Foodservice- und be-
sonders das To-go-Segment verstarkt
in den Fokus. Unter der Marke Zui-
velhoeve bietet der Hersteller ver-
schiedene Produktgrofen der holldn-
dischen Puddingspezialitit Vla an, da-
runter 800-g-Eimer mit Vanille- und
Duo-Vla sowie 200-g-Becher in ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen.
Dartiber hinaus sind eine High-Pro-
tein-Variante im 400-g-Becher sowie
eine ,Leichter Genuss“ Vla-Variante
mit reduziertem Fett- und Zucker-
gehalt im Programm. Vla-Produkte im
200-g-Becher stehen unter der Zweit-
marke ,,Van Hengelo* im Kiihlregal.
Zusatzlich zu neuen Geschmacks-
richtungen im bestehenden Sortiment

Leistungsfahig: Am Standort in Hengelo
produziert Zuivelhoeve seit 1981 Vla.

wurden 2024 zwei neue High-Pro-
tein-Joghurts im Top Cup mit Grano-
la-Miisli und beigelegtem Holzloffel
eingefiihrt. ,Dieses Produkt eignet
sich ideal als Snack, Friihstiick oder
Dessert und kann sowohl zu Hause als
auch unterwegs verzehrt werden®, er-
klart Jacqueline Roerink, seit 2020
Geschiftsfiihrerin  des  Unterneh-
mens. ,Damit adressieren wir die stei-
gende Nachfrage nach eiweifreichen
Lebensmitteln fiir einen aktiven Le-

FOTO: ZUIVELHOEVE

bensstil. Mit einem Proteingehalt von
20 g pro Becher bietet es Sportlern die
richtige Nahrstoffversorgung.” Fiir
die High-Protein-Produkte wurde
2024 in Zusammenarbeit mit der
Sportmarke XXL Nutrition die neue
Marke XXL Fit lanciert. Die Koopera-
tion gilt derzeit nur auf dem nieder-
landischen Markt, wird moglicher-
weise in Zukunft aber auch in
Deutschland eingefiihrt.

Mit der Geschiftsentwicklung in
Deutschland zeigt sich Roerink,
Tochter des Griinderehepaares
Gerjhan und Diane Roerink, zufrie-
den. ,Zuivelhoeve positioniert sich in
Deutschland als kleine, feine Marke
aus den Niederlanden. Das bedeutet,
dass wir uns mit der Bezeichnung Vla
klar von Pudding abgrenzen und be-
tonen, dass wir unsere authentischen
Produkte auf unserem eigenen Bau-
ernhof in den Niederlanden produzie-
ren, was auch die orangefarbenen De-
sign-Elemente signalisieren.“ Die He-
rausforderung besteht darin, dass
nicht jeder Deutsche Vla kennt. ,Das
macht es nicht immer leicht, Vla auch
in den Bundeslindern zu verkaufen,
die weiter von den Niederlanden ent-
fernt sind“, kommentiert Roerink.
»Aber auch dort erzielen wir immer
wieder schone Erfolge.“  bs/lz 17-25

FOTO: LEERDAMMER
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OBST &
GEMUSE

Im Jahr 2023 gaben die
niederlandischen Verbrau-
cher im Supermarkt 13 Pro-
zent mehr fir Frischobst mit
Nachhaltigkeitssiegel aus als
im Jahr zuvor. Inflations-
bereinigt liegt das Plus bei

5 Prozent, wie die Nieder-
landische Obstbauernorga-
nisation NFO mitteilt. Der
Anteil von frischem Obst mit
Nachhaltigkeitssiegel stieg
demnach von 21 Prozent im
Jahr 2022 auf 23 Prozent
im Jahr 2023. Die wichtigs-
ten Giitesiegel sind Planet-
proof, Bio, Rainforest Alli-

ance und Fairtrade.

ANZEIGE

Produzenten leiden unter dem Wetter

Der niederlandische Obst- und Gemtse-Anbau wird auch von hohen Energiekosten und Pflanzenkrankheiten beeintrachtigt

Laut European Statistics Hand-
book der Fruit Logistica normali-
siert sich das Volumen der nieder-
landischen Tomatenproduktion
nach mehreren schwierigen Jahren
wieder.

Die Niederlande nehmen als Dreh-
scheibe flir Ein- und Ausfuhren trotz
ihrer relativ geringen GroRe eine
Schltisselposition fiir den Fruchthan-
del in der EU ein. Sie sind nach Spa-
nien der zweitgrofite Exporteur von
Frischobst innerhalb der EU, wobei
ein betrachtlicher Teil des importier-
ten Obstes iiber niederlindische Ha-
fen nach Europa gelangt. Der Bran-
chenverband GroentenFruitHuis be-
ziffert den Wert des Sektors inklusive
Produktion, Import und Export auf
jahrlich etwa 18 Mrd. Euro.

Seit mehreren Jahren kimpfen die
niederldndischen Produzenten mit
verschiedenen Herausforderungen wie
stark  gestiegenen  Energiekosten,
Krankheitserregern und 2024 auch be-
sonders schlechtem Wetter: Nachdem
die Winterproduktion nach der Ener-
giekrise im Jahr 2023 wieder ausgewei-
tet wurde, konnte Fruchtgemtise 2024

Enjoy lodagy changying lomarrow!

STOLZ AUF UNSEREN NEUEN
NACHHALTIGKEITSBERICHT

(&

Zwiebeln bleiben das wichtigste Exportprodukt
Exportmengen von Frischgemiise aus den Niederlanden in 1.000 t*

Frisches Gemiise 2021

Zwiebeln 1.586
Tomaten 957
Gurken 486
Karotten 424
Paprika 393
Lauch 164
Sellerie 101
Kohl 94
Sonstige 806
Gesamt*** 5.011

*einschlieBlich Re-Exporte **geschatzt ***gerundet

LZ GRAFIK QUELLE:FRUIT LOGISTICA

zwar wieder ganzjahrig angebaut wer-
den. Allerdings war das Friihjahr sehr
nass und in den Sommermonaten fehl-
te es an warmen Temperaturen.

In den ersten flinf Monaten des
vergangenen Jahres wurden dennoch
311000 t Tomaten aus den Niederlan-
den ins Ausland geliefert, der Grofteil
davon in die Nachbarlander. Dies be-
deutete ein signifikantes Plus, nach-
dem die hohen Energiekosten zuvor zu
einem verringerten Volumen gefiihrt
hatten. Im Vergleich zum selben Zeit-
raum 2021 verzeichneten die Expor-
teure aber immer noch ein Mengenmi-
nus von 12 Prozent.

Insgesamt kehrt die niederlindi-
sche Tomatenproduktion nach der
Analyse des AMI Agrarmarkt-Infor-
mationsdienstes in Zusammenarbeit
mit der Messe Fruit Logistica mit ei-

Looye arbeitet an Klimaneutralitat bis 2040

Tomatenproduzent treibt Nachhaltigkeit in der gesamten Prozesskette voran

Mit Marke, Qualitat und Nach-
haltigkeit animiert Looye deutsche
Kunden dazu, etwas mehr fir
seine Tomaten auszugeben.

Tomatenspezialist Looye Kwekers ver-
zeichnet mit seinen Honigtomaten
und den Strauchtomaten der Marke
Joyn weiterhin ein starkes Wachstum.
,Deutsche Verbraucher schitzen die
konstante geschmackliche Qualitit
und sind bereit, fiir ein hochwertiges
Produkt, das mit Sorgfalt angebaut
wird, etwas mehr zu bezahlen“, be-
richtet Jolanda Houweling. Das Um-
satzplus im Jahr 2023 von insgesamt
36 Prozent in allen Markten fiihrt die
Senior International Account Manage-
rin auch darauf zuriick, dass das Un-
ternehmen aus Naaldwijk die gesamte

Prozesskette vom Anbau bis zur Verpa-
ckung und zum Verkauf selbst in der
Hand hat.

Mit einer nachhaltigeren, hochwer-
tigeren und groferen Verpackung fur
die 400-g-Einheit riickt Looye seine
Joyn-Tomaten seit Kurzem noch mehr
in den Fokus der Kunden. ,Auf diese
Weise tragen wir zu unserem Ziel bei,
bis 2026 nur noch hundertprozentig
recycelbare Verpackungen zu verwen-
den“, erklirt Houweling. ,Dank der
offenen Schale mit Banderole konnen
die Kunden die Tomaten sofort sehen.
Die Verpackung bietet auferdem einen
besseren Schutz und passt perfekt zur
nachhaltigen und hochwertigen Posi-
tionierung unserer Marke.“

Nachhaltigkeit ist fiir Looye auch
beim Anbau wichtig: Das neue Ge-
wachshaus fiir die Honigtomaten wird

hocheffizient mit LED beleuchtet und
braucht nur halb so viel Strom wie die
herkommliche =~ SON-T-Technologie.
Es ist zudem halbgeschlossen, sodass
die Luft umgewadlzt und die Warme
wiederverwendet werden kann. Die
Bewasserung mit Regenwasser halt die
Wassernutzung gering: ,,Wir bendtigen
nur 4 1 Wasser pro Kilo Tomaten —
verglichen mit 40 | in Stideuropa“,
hebt Houweling hervor.

Seine nachhaltigen Entscheidun-
gen macht Looye in seiner gesamten
Kommunikation sichtbar. ,Wir sind
stolz darauf, unser Engagement fiir ei-
ne klimaneutrale Produktion bis 2040
zu teilen und zu zeigen, welche kon-
kreten Schritte wir bereits unterneh-
men, um diese zu erreichen“, kom-
mentiert die Account Managerin. Auch
die Geschichte des Familienunterneh-

2022 2023 2024**
1611 1433 1626
907 866 917
432 453 461
448 454 457
394 394 383
159 149 160
98 96 105
103 90 91
818 818 793
4971 4.753 4.994

1,5

Mio. t Zwiebeln wurden 2024
in den Niederlanden geerntet

nem flir den Sommer geschitzten Vo-
lumen von 710000 t jedoch langsam
auf ihr normales Niveau zuriick. Die
Spezialititen-Sorten bleiben aller-
dings aufgrund der fehlenden Resis-
tenz anfillig gegen das ToBRFV-Vi-
rus, das weltweit die Tomatenernten
dezimiert hat. Neue, resistente Sorten
brachten aufgrund suboptimaler An-
baustrategien und des dunklen Friih-
jahrs 7 Prozent weniger Ertrag fur die
niederlandischen Produzenten. Im
Vergleich zum Vorjahr wurden zudem
wieder mehr Kkleinfriichtige Sorten
angebaut.

Fir das Hauptexportprodukt
Zwiebeln weist die niederldndische
Statistikbehorde CBS in ihrer vorldu-
figen Schidtzung fiir 2024 eine deut-
lich hohere Brutto-Gesamterntemen-
ge als im Jahr 2023 aus, die mit rund
1,5 Mio. t (+15 Prozent) sogar leicht
uber dem bisherigen Rekordjahr 2021
liegt. Der enorme Unterschied zum
Vorjahr ist auf eine Flichenauswei-
tung von rund 12 Prozent auf 32526
ha zurtuckzufihren. Auch der Ge-
samtertrag liegt leicht hoher als im
Vorjahr. 86 Prozent der Flache wur-
den mit gelben Zwiebeln bepflanzt,
die restlichen 14 Prozent mit roten
Zwiebeln.

Das nasse Friihjahr fiihrte dazu,
dass auch die Saison fiir Feldgemiise
spiter begann. Lagergemiise wie
WeiRkohl, Karotten, Sellerie und Rote
Bete wurden im Herbst spater geern-
tet. In einigen Fillen konnte so der
Wachstumsriickstand noch aufgeholt
werden.

Im Vergleich zum Gemdise ist die
Obstproduktion in den Niederlanden
deutlich geringer und wird von Ap-
feln, Birnen und Erdbeeren domi-
niert. Das Exportvolumen war 2024
mit 4242000 t inklusive Re-Exporte
leicht riicklaufig bs/lz 17-25

Ressourcenschonend: Das neue Gewéchshaus fiir die Looye Honigtomaten nutzt

modernste Technologien.

mens, der Anbau in den Niederlanden
und die weibliche Fithrung sind The-
men. Mitte April startete die ,Joyn the
Club“-Kampagne mit Rezepten, Meis-
terkursen und Kiichentipps fiir Hobby-

koche, die diese dazu inspirieren soll,
das Beste aus sich — und den Joyn-To-
maten — herauszuholen. Prominentes
Gesicht ist Food-Influencer Kitchen-
achim. bs/lz 17-25

RVE starkt mit neuer Marke Ervéye Regalprasenz und Verbraucherbindung im LEH

Blumen-Fullservice-Dienstleister investiert — Logistik, Category Management, Nachhaltigkeit und Digitalisierung stehen auf der Agenda

Blumenspezialist RVE optimiert
Sortiment und Strukturen, um zum
fihrenden Partner des LEH in
Europa zu werden.

Mit einer klaren Wachstumsstrategie,
der Unterstiitzung durch den Investor
Waterland und einer agilen Unterneh-
mensfiihrung sieht sich der Pflanzen-
und Blumenexporteur RVE optimal
positioniert, seine Marktprisenz in

Europa signifikant auszubauen. Der
Fullservice-Dienstleister mit einem
Jahresumsatz von rund 100 Mio. Euro
iibernimmt den gesamten Prozess
vom Einkauf bei Spitzenziichtern bis
zur Platzierung der Ware tuber ein
Shop-in-Shop-Modell. Pro Woche
werden mit 80 eigenen Lkw mehr als
2500 Supermirkte in Deutschland
und Belgien beliefert, darunter Ede-
ka, Rewe sowie die Bartels-Langness-
und die Biinting-Gruppe.

Attraktiv: RVE macht mit Blumen erfolg-
reich Marke im LEH

FOTO: RVE

Fiir die kommenden Jahre setzt
RVE auf den Ausbau der Logistik, da-
tengetriebenes Category Management
sowie gezielte Investitionen in Digita-
lisierung und Nachhaltigkeit an den
Standorten in Rijnsburg, Markthei-
denfeld und dem belgischen Hazel-
donk. ,Wir verstehen uns nicht als
klassischer Lieferant, sondern als Im-
pulsgeber und Moglichmacher am
POS*, sagt CEO Niels Mustert. ,,Un-
ser Anspruch ist es, gemeinsam mit

dem Handel das Beste aus Blumen
und Pflanzen herauszuholen — fiir
maximale Wirkung im Markt.“

Ein zentraler Schritt war im ver-
gangenen Jahr die Einfihrung der
neuen Verbrauchermarke Ervéyé. ,Sie
verbindet hochwertige Produkte mit
ansprechendem Design und eignet
sich ideal auch als Geschenk — ein Zu-
satznutzen, der am Point of Sale po-
sitiv wahrgenommen wird“, berichtet
Mustert. bs/lz 17-25

FOTO: SUPERSTUDIO / LODEWIJK DUIJVESTEIJN PRODUCTIONS
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,Plant-based 3.0 braucht innovative Losungen”

Die ,Neue Protein Partnerschaft* zwischen Deutschland und den Niederlanden — Mehr pflanzen- und proteinreiche Lebensmittel fiir den deutschen Markt

Mit einer Vielzahl integrierter
Losungen wollen niederlandische
Unternehmen zu mehr Nachhal-
tigkeit und Gesundheitsbewusst-
sein im deutschen Erndhrungs-
system beitragen.

Wo sehen Sie aktuell die grBten Chan-
cen fiir eine Zusammenarbeit der Nie-
derlande und Deutschlands bei der Pro-
teinwende?

Wir setzen derzeit drei Schwerpunk-
te: gesiindere Produkte mit weniger
Zusatzstoffen und Energieverbrauch,
die Erforschung der Langzeitauswir-
kungen einer pflanzenbasierten Er-
nahrung sowie die Frage, wie wir die
Kunden noch besser als bisher tiber-
zeugen konnen. Dazu benoétigen wir
innovative Technologien, neue Roh-
stoffe und fundiertes Wissen dariiber,
was die Verbraucher wiinschen.

Stichwort neue Technologien und Roh-
stoffe: Was tut sich hier?

Wir miissen hin zu ,Plant-based 3.0“.
Die erste Generation der pflanzenba-
sierten Alternativprodukte war darauf
ausgerichtet, die Textur und den Ge-
schmack von Fleisch und Milchpro-
dukten zu imitieren. Inzwischen hat
die Branche verstanden, dass diese
auch gestinder sein miissen als die tie-
rischen Originale — idealerweise
Clean Label. Noch besser: Zutaten
aus der Region. In den Niederlanden
gibt es mehr als 500 Startups, die mit
viel Leidenschaft daran arbeiten. Im
Vergleich dazu ist es erstaunlich, dass

FOTO: ERIC@BRINKHORST.NL

in Deutschland nur etwa 100 Unter-
nehmen in diesem Sektor aktiv sind.

Woran liegt es, dass in dem Thema hier-
zulande vergleichsweise wenig Griin-
derenergie steckt?

In Deutschland widmen sich vor al-
lem die grofen Fleischverarbeiter der
Herstellung pflanzlicher Alternativen.
Dadurch sind die Strukturen ganz an-
dere. Dabei sind die Hindler und
auch Gastronomen in Deutschland
sehr aufgeschlossen und suchen nach
guten Produkten.

The Vegetarian Butcher hat auch als
Startup angefangen und wird gerade

»Wenn man eine Kuh
nur melkt und nicht
flttert, stirbt sie
irgendwann «

Verbindend:
Projektleiter Drs.
Jochem Wolthuis
treibt mit dem
staatlich gefor-
derten Programm
,Die neuen Protein
Partner fiir
Deutschland -
Gemeinsam die
Proteinwende in
Deutschland ge-
stalten” die nieder-
landisch-deutsche
Zusammenarbeit
voran.

von Unilever an die JBS-Tochter Vivera
weitergereicht. Was bedeutet das fiir
die Branche?

Fiir die Proteine 3.0 brauchen wir tol-
le Produkte und Losungen, die immer
weiterentwickelt werden miissen.
Wenn man eine Kuh nur melkt und
nicht flttert, stirbt sie irgendwann.
Hoffentlich bekommt diese Kuh im
neuen Stall wieder mehr ihre wohl-
verdiente Aufmerksamkeit.

Welche Rolle spielt der LEH in den Nie-
derlanden bei der Proteinwende?

Eine grofe. Albert Heijn verkauft in-
zwischen sehr erfolgreich mehr als
250 pflanzliche Produkte unter seiner

Nature’s Pride verfolgt ehrgeizige Nachhaltigkeitsziele entlang

Frucht-Importeur will die Standards fiir die ganze Branche anheben — Verantwortungsvolles Wassermanagement in Risikogebieten

Die Verbesserung der Bedingun-
gen fiir Umwelt und Menschen
sowie das Wachstum der Kategorie
stehen ganz oben auf der Agenda
von Nature's Pride.

Als Grundungsmitglied der Nachhal-
tigkeitsinitiative SIFAV treibt der
Obst- und Gemtiseimporteur Nature’s
Pride zahlreiche Mafnahmen fiir eine
umwelt- und sozialvertraglichere Lie-
ferkette voran. Der 2001 gegriindete
Spezialist fiir die ganzjdhrige Versor-
gung mit exotischen Fruchtsorten hat
zwischen 2018 und 2023 bereits rund
25 Prozent seiner CO:-Emissionen in
seinem eigenen operativen Geschift
eingespart — unter anderem durch
weitestgehend plastikfreie, besser re-
cyclebare Monomaterialverpackun-
gen. ,Das war der vergleichsweise
einfache Teil, da es unsere eigenen
Prozesse betrifft*, sagt Marketing Ma-
nager Wilbert Hordijk. ,Jetzt haben
wir als erstes Unternehmen der Bran-
che tiber die gesamte Lieferkette hin-

Sozial: Um die Lebensbedingungen in den Anbauregionen wie zum Beispiel Peru zu
verbessern, hat Nature's Pride 2014 eine eigene Stiftung gegriindet.

weg ehrgeizige Ziele und einen Fahr-
plan definiert, die unsere CO2-Emis-
sionen bis 2030 noch einmal um 50
Prozent senken sollen und die von der
Science Based Target-Initiative (SBTi)
uberpriift wurden.“

Dazu arbeitet man eng mit den
mehr als 450 Produzenten in rund 50

LZ LANDERREPORTE 2025

Landern sowie den Logistikpartnern
zusammen, denn 99 Prozent der
Emissionen entstehen in den Ur-
sprungsregionen und beim Transport.
»Wir glauben, dass wir nur mit lang-
fristigen Partnerschaften gemeinsam
etwas verindern konnen“, betont
Sales Director Leontine Buitelaar.

FOTO: NATURE'S PRIDE/OPMEER REPORTS

,Deshalb bringen wir nicht nur regel-
mafig unsere Lieferanten und Kun-
den an einen Tisch, sondern auch in-
ternationale NGOs und Regierungs-
vertreter.“ So durfte Nature’s Pride-
CEO Adriélle Dankier als Teil der nie-
derlindischen Delegation bei der
Weltklimakonferenz COP29 in Baku
das Engagement des Unternehmens
vorstellen.

Am Standort in Maasdijk reift und
verpackt Nature’s Pride mit rund 450
Mitarbeitern pro Jahr etwa 28,4 Mio.
Kisten fast 200 verschiedener exoti-
scher Friichte und Gemiisesorten, al-
len voran Avocados, Mangos sowie
griner Spargel, und vertreibt sie unter
der Marke Eat Me sowie als Private
Label an 389 Handels- und Grofhan-
delskunden in 33 Liandern, viele da-
von in Deutschland, Belgien und
Skandinavien. 2024 betrug der Ge-
samtumsatz 397 Mio. Euro.

Leontine Buitelaar betont das
Qualitatsversprechen: ,Gerade bei
exotischen Friichten, die viele Ver-
braucher noch nicht kennen, und bei

Eigenmarke AH Terra. Damit errei-
chen sie auch sehr viele Nicht-Vega-
ner, die weniger tierische Produkte
konsumieren wollen. Es ist auch
deutlich zu sehen, dass die Handler
die Portionsgrofen fiir Fleisch ver-
kleinern. Das setzt sich durch.

Ist die Verbraucherstimmung in den
Niederlanden nach wie vor pro Protein-
wende? In der neuen Regierung haben
mit der Bauernpartei ja wieder die Ver-
treter einer traditionellen, tierfokus-
sierten Landwirtschaft das Sagen ...
Noch merke ich davon nichts. Die
Zusammenarbeit von  Wirtschaft,
Wissenschaft und Staat hat pflanzli-
che Alternativprodukte zu einem ech-
ten Exportschlager der Niederlande
gemacht, ich bezweifle, dass die Re-
gierung dem entgegenwirken wird.
Zum Gliick will auch die neue Bun-
desregierung die Markteinfiihrung
nachhaltiger alternativer Proteine
weiterhin fordern, so steht im neuen
Koalitionsvertrag. Das bietet eine gute
Grundlage zur Zusammenarbeit.

Mit welchen Wiinschen kommt der
deutsche LEH auf die niederlandischen
Produzenten zu?

Es geht um Zutaten, die den Nutri-
score verbessern und die Kosten sen-
ken. Ein gutes Beispiel aus unserem
Cluster ist PrimeJack. Sie importieren
Jackfrucht aus Afrika — aber getrock-
net, zu deutlich geringeren Lieferkos-
ten. Ein groRes deutsches Unterneh-
men aus der Fleischbranche stellt da-
raus Alternativen her. bs/lz 17-25

der Lieferkette

sensiblen Produkten wie Mango und
Avocado ist es wichtig, sie auf den
Punkt essreif ins Regal zu bringen, um
die Kunden nicht zu enttiuschen. Da-
flir steht Eat Me.“ Nur mit verlassli-
cher Qualitit sei es moglich, die Kate-
gorie insgesamt voranzubringen, wo-
ran man zusammen mit den Hiandlern
intensiv arbeite. ,Wir nutzen gezielt
Daten aus anderen Mairkten sowie
Ideen fiir den Einsatz unserer Produk-
te in Rezepten, um die Kunden zum
Zugreifen zu motivieren. Denn wir
sind tberzeugt, dass der Trend zur
bewussten Erndhrung noch sehr gro-
Res Potenzial fiir gesunde und nach-
haltige Produkte birgt.“

Beides zu verbinden, bleibt eine
Herausforderung. ,Gerade die Avoca-
do leidet unter dem Image, wenig
nachhaltig zu sein“, bedauert Buite-
laar. ,,Wir arbeiten auf verschiedenen
Ebenen daran, die allgemeinen Stan-
dards fiir verantwortungsvolles Was-
sermanagement in der globalen Pro-
duktion zu verbessern, um dies zu dn-
dern.” bs/lz 17-25

Mecklenburg-Vorpommern
ET 07.02.2025, AS 27.12.2024

Nordamerika
ET 07.03.2025, AS 24.01.2025

Berlin-Brandenburg
ET 14.03.2025, AS 31.01.2025

Nordische Lander
ET 11.04.2025, AS 28.02.2025

Niederlande
ET 25.04.2025, AS 14.03.2025

Schweiz
ET 02.05.2025, AS 21.03.2025

Nordrhein-Westfalen
ET 23.05.2025, AS 11.04.2025

Hamburg & Schleswig-Holstein
ET 30.05.2025, AS 17.04.2025

Niedersachsen
ET 20.06.2025, AS 09.05.2025

Asien
ET 11.07.2025, AS 30.05.2025

Tiirkei
ET 15.08.2025, AS 04.07.2025

Bayern
ET 05.09.2025, AS 25.07.2025

Italien
ET 12.09.2025, AS 01.08.2025

Baden-Wiirttemberg
ET 19.09.2025, AS 08.08.2025

Frankreich
ET 26.09.2025, AS 15.08.2025

Belgien
ET 02.10.2025, AS 22.08.2025

Mitteldeutschland
ET 10.10.2025, AS 29.08.2025

Osterreich
ET 07.11.2025 AS 26.09.2025

Griechenland
ET 1411.2025, AS 02.10.2025

Spanien/Portugal
ET 2111.2025, AS 10.10.2025

Irland
ET 28.11.2025, AS 17.10.2025

ET = Erscheinungstermin
AS = Anzeigenschluss




